













Rethinking Corporate Identity 




 2.1 アイデンティティの研究分野 
 2.2 アイデンティティの構成要素 
3. イメージとレピュテーション 
 3.1 アイデンティティとイメージ 
 3.2 アイデンティティとレピュテーション 
4. コーポレート・ブランディング 
 4.1 アイデンティティの枠組み 
 4.2 コーポレート・ブランディングとは 




































となる概念と位置づけられているのである（Aaker, 1996; Abratt, 1989; Baker and 
Balmer, 1997; Fombrun, 1996; Hatch and Schultz, 2000; Olins, 1989; van Riel and 
Balmer, 1997）。以下では、各研究分野における概念のとらえ方の違いをみていく。 
 




いた（van Riel and Balmer, 1997）。日本においても同様で、たとえば1971年に合併
で誕生した第一勧業銀行が、斬新なハートのマークを導入したことで大きな注目が集
まり、その後ビジュアル・アイデンティティを導入する企業が相次いだという（亀井














































































































 ② 企業文化：組織の構成員の間で共有される価値観や信念、行動様式など。 













 3.1 アイデンティティとイメージ 
 企業のイメージは、企業のアイデンティティが反映されたものである。すなわち、
各ステークホルダーが企業をどのように見ているかを反映したものといえる








ーケティングなどの研究分野において一般的という（Hatch and Schultz, 2000）。 
 ところが、組織研究の分野では、イメージとは、外部のステークホルダーがその組
織についてどう思っているのかについての、内部のステークホルダ （ー組織の構成員）









































という（Gray and Balmer, 1998）。企業が各ステークホルダーの期待を満たすだけの
能力を備えているかどうかについての、彼らの評価がからんでくるのである
（Fombrun and van Riel, 2004, p.4）。 
 たとえば、ある人が大口の定期預金をつくるためにA銀行とB銀行の支店を訪ねた
とする。A銀行の窓口の対応はとても丁重だったがB銀行の対応は横柄だったとすれ


























 4.1 アイデンティティの枠組み 
 ブランディングに関するアイデンティティの枠組みについては、Olins（1989, 
pp.77-129; 1995, pp.18-27）による以下の３分類が広く知られている。 
 
































 4.2 コーポレート・ブランディングとは 
 近年、ブランディッド・アイデンティティの枠組みを採用してきた企業の多くが、
エンドースト・アイデンティティあるいはモノリシック・アイデンティティへ移行し






































れらを第一次と第二次のステークホルダーに分類している（Argenti, 2003; Clarkson, 


































る（Fombrun and van Riel, 2004, pp.8-13）。したがって、レピュテーションもコー
ポレート・ブランドも、第一次ステークホルダーとの関係においては、概念としての
違いはほとんどないと考えられる。 
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